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O rádio brasileiro
 dos anos 90
 e o estatuto do
fonograma publicitário
J. B. Pinho*
Os anos 90 reservam para o rádio o melhor momento em toda sua
história no país, iniciada em 1922 com transmissões experimentais
durante a exposição do Centenário do Rio de Janeiro, que chegaram ao
público por meio de alto-falantes instalados no pavilhão onde se
realizou a festa.1 Se pareceu exagerada, essa afirmação fica menos
pretensiosa ao atentarmos para os principais indicadores da presença
do rádio no Brasil.
O rádio no Brasil
O rádio soube adaptar-se a uma nova realidade surgida com o
advento da televisão brasileira, transformando-se em uma fonte de
diversão, entretenimento, informação e serviços com forte apelo po-
pular. É agora um veículo amplamente disseminado, calculando-se a
existência, em 1990, de um total aproximado de 27 milhões de lares
brasileiros com aparelhos receptores.
* José Benedito Pinho é Doutorando na Escola de Comunicações e
Artes da Universidade de São Paulo e professor do Instituto de Artes
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Tabela 1: Aparelhos de rádio - 1990
Total de domicílios 35.869.000
Lares com rádio 26.865.881
Posse do rádio 74,9%
e Comunicações da Puccamp.
Em todas as regiões são altos os índices de posse de aparelhos de
rádio, variando entre 57,6% na Região Norte e 84% na Região Sul.
Tabela 2: Posse de rádio por região - 1990
Região Total de domicílios Posse %
Centro Oeste   2.392.400 68,2
Nordeste   9.143.500 63,6
Norte   1.081.300 57,6
Sudeste  16.797.400 80,9
Sul   5.734.400 84,0
Segundo dados de 1990 da Associação Brasileira das Emissoras
de Rádio e Televisão, Abert, é de 2.254 o total de emissoras de rádio em
funcionamento no Brasil, existindo outras 520 em instalação.
Fonte: Anuário Estatístico do Brasil 1987/88 - Grupo de Mídia/89
Fonte: Anuário Estatístico do Brasil 1987/88 - Grupo de Mídia/89
Fonte: Anuário Brasileiro de Mídia 1990/91
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Tabela 3: Emissoras de rádio - 1990
Emissoras de rádio OM OT OC FM Total
Instaladas 1.354 76 30   798 2.258
Em instalação    174   7   3   336    520
Total 1.528 83 33 1.134 2.778
A exemplo da televisão, muitas emissoras de rádio se constitu-
íram em redes,2 as quais permitem uma redução dos custos de produ-
ção e o conseqüente aumento da lucratividade.
Tabela 4: Principais redes de rádio (AM-FM)
Redes Total de emissoras
L&C de Rádio 162
Sistema Globo de Rádio   56
Jornal do Brasil   21
Rede Brasil Sul   22
Metropolitana   13
Manchete     6
Transamérica     6
As conquistas tecnológicas trouxeram condições para o inegável
avanço do consumo de rádio. A invenção do transistor, por exemplo,
livrou o rádio da dependência da energia elétrica. Os receptores de
rádio em veículos se tornaram comuns a ponto de algumas emissoras
se especializarem em programas de serviços dirigidos para um novo
público: os motoristas de automóveis de passeio e caminhões. Tam-
bém a miniaturização dos aparelhos, com as versões reunindo AM e
Fonte: Anuário Brasileiro de Mídia 1990-91
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todos. Ele vai assumir, então, “suas características de meio individual,
de consumo quase que essencialmente privado, por uma pessoa ape-
nas ou um grupo delas de enorme afinidade”.3
Em seu conjunto, esse quadro deu sustentação para que o consu-
mo de rádio se manifeste em percentuais bastante semelhantes em
amplas faixas e segmentos da população brasileira.
Tabela 5: consumo de rádio por segmentos - 1990
Público Participação
Ambos os sexos 90










Apesar de sua boa penetração e cobertura, o rádio não deixa de
ser um veículo essencialmente local. Um alcance nacional somente
poderá ser obtido com a programação de um grande número de
emissoras em diferentes pontos do território nacional. Foi o que
aconteceu com o “Repórter Esso”, produzido pela agência de publici-
Fonte: Anuário Brasileiro de Mídia 1990-91
Comunicação e Sociedade  29
Fonte: Anuário Brasileiro de Mídia 1988-89
dade McCann-Erickson de agosto de 1941 a março de 1964; o programa
tinha emissoras em ondas médias e curtas contratadas pela Esso por
todo o país.4
Ao lado de sua vocação eminentemente local, o rádio apresenta
uma tendência recente para a segmentação. Mais visível nos grandes
centros urbanos, a segmentação é uma resposta natural ao excesso de
emissoras em determinadas áreas e mercados. Joaquim Mendonça,
presidente da Associação Brasileira das Emissoras de Rádio e Televi-
são, Abert, ilustra essa situação com dois casos: São Paulo e Porto
Alegre. Na primeira capital, para uma população de 12 milhões de
habitantes em 1983, existiam 30 emissoras de rádio, com evidentes
dificuldades na sua luta pela sobrevivência. Na segunda capital, a
realidade era ainda mais assustadora: aproximadamente 2 milhões de
habitantes e 32 emissoras de rádio atuantes, conforme dados de 1983.5
As rádios FM tomaram a dianteira na busca de públicos segmen-
tados, os quais tornam a audiência mais qualificada. É o caso da Rádio
Eldorado, direcionada para o ouvinte classe A, mas com programação
voltada prioritariamente para o segmento interessado em artes,
cultura e esportes nobres, como tênis e iatismo. Uma programação
diferenciada traz vantagens adicionais, das quais José Diogo de
Almeida, gerente comercial da Rádio Scala, de São Paulo, destaca a
fidelidade do ouvinte, que se identifica com a programação e torna-se
cativo da emissora.6
Natureza do rádio como mídia publicitária
As emissoras comerciais de rádio têm como única fonte de receita
as verbas a ela destinadas por meio das agências de propaganda e por
anunciantes diretos. Estimativas feitas para 1988 apontaram que o
rádio, naquele ano, teve um faturamento da ordem de 184,5 milhões
de dólares, no qual não se incluem os valores provenientes de anun-
ciantes diretos.
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Tabela 6: Distribuição da verba de mídia via agência (%)
Ano TV Jornal Revista Rádio Outdoor Diversos
1984 61,4 12,3 14,3 6,8 2,1 6,1
1985 59,0 15,0 17,0 6,0 2,0 1,0
1986 55,9 18,1 15,2 7,7 2,1 1,0
O índice de participação do rádio — calculado com base na
distribuição da verba de mídia feita exclusivamente por agên-
cias — é um percentual indicativo, pois se calcula que as agên-
cias movimentam aproximadamente metade dos recursos apli-
cados em propaganda no Brasil. A esta constatação deve-se
acrescentar que “os anunciantes que não usam as agências são
em sua maioria os menores, que obviamente têm um compor-
tamento de mídia bastante diferente dos maiores e mais sofis-
ticados”.7
Luís Casali, diretor da Rede L&C de Rádio, aponta que em
termos de Brasil os anunciantes diretos chegaram a representar
90% do faturamento global do rádio em 1987. Nas capitais, a
generalização é difícil. Em São Paulo, tomado como exemplo
por Casali, as rádios Pan, Eldorado, Cidade e Bandeirantes têm
entre 40% e 50% de seu faturamento proveniente das agências,
enquanto nas emissoras mais populares — América, Capital,
Record e Globo — a participação das agências não chega a 5%.8
A preferência ou decisão do anunciante pelo rádio vai ser tomada
em razão das características particulares que o meio apresenta como
veículo de comunicação publicitária. O diretor do Sistema Globo de
Rádio, José Roberto Marinho, revela que, “no Brasil, a média de horas
que uma pessoa ouve diariamente a sua emissora favorita é de duas
horas e 11 minutos... Isso quer dizer que o rádio atinge a todos
diariamente, semanalmente, em todo o lugar. O rádio é o meio mais
próximo do momento da compra”.9
O rádio possui, então, uma capacidade de intervir na vida dos
consumidores, o que torna o veículo altamente recomendável para o
uso tático no marketing. Neste sentido, o rádio pode atuar com eficácia
para estimular a lembrança da marca, para forçar a compra por
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impulso, entre outros propósitos.
Ademais, a disponibilidade do rádio é total, pois oferece infor-
mação, entretenimento e diversão a qualquer hora que o ouvinte
desejar. É um meio de impacto, graças ao reforço que a sonoplastia e
a música podem oferecer à palavra. Tem uma grande maleabilidade,
permitindo que a mensagem seja cancelada, trocada ou inserida em
poucas horas. Não exige a atenção total, pois o ouvinte pode estar ao
mesmo tempo executando outras tarefas.
José Roberto Marinho ainda faz referência às vantagens criati-
vas do rádio. Ele apela para a imaginação do ouvinte, o que deve ser
utilizado como recurso para as mensagens publicitárias. “Além dis-
so” — conclui — “o rádio evoca imagens familiares, estimula os
sentimentos através das palavras, sons e música, criando sentimento,
harmonia, ambiente, sensação de tempo e de lugar”.10
Entretanto, alguns aspectos negativos do rádio devem ser ava-
liados ao decidir sobre o seu uso. A mensagem é efêmera e deixa de
existir após a veiculação, o que não acontece com a mídia impressa. Em
razão de não exigir a atenção do ouvinte, a pessoa pode se distrair com
aquela atividade a que esteja dedicando-se no momento em que ouve
um programa de rádio.
Fontes de produção sonora e fonograma publicitário
O rádio tem, como meio de comunicação, linguagem e estilo
próprios. Não contando com a imagem, é um veículo exclusivamente
auditivo, no qual a linguagem se estrutura a partir de fontes de
produção sonora, constituídas de elementos mecânicos (o ambiente
das emissões, o microfone e o gravador) e de elementos naturais (a fala,
os efeitos sonoros e a música).11
Vamos nos fixar apenas nos elementos naturais da linguagem
radiofônica, sendo a fala o seu primeiro componente. Segundo J.
Teixeira Coelho Netto, “a fala é um ato individual de utilização da
língua, um modo de combinar os elementos da língua no ato de
comunicação. Se a língua é um sistema (conjunto de elementos com
relação determinada entre si), a fala é um processo (sequência de atos)
que atualiza, que dá existência concreta a essa língua, tornando a
comunicação um fenômeno e não mais uma simples potencialidade”.12
Por sua natureza, o rádio é um veículo que fala mais íntima e
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diretamente com a pessoa. A mensagem vai se apoiar fundamental-
mente na voz humana, devendo ser adotada uma linguagem coloquial
e sem afetação. As frases e as palavras do texto devem ser curtas e fáceis
de pronunciar, sem ambiguidades.13
Aplicados usualmente na construção de fundo ou ambiente, na
antecipação da ação, na passagem do tempo e na localização da ação,
os efeitos sonoros constituem o segundo elemento natural da lingua-
gem radiofônica. Para Cirilo Rodrigues de Araújo, “constitui trabalho
harmonioso do produtor e do sonoplasta selecioná-los e regulá-los,
dando-lhes as dimensões de distância e movimento em profundidade
para que haja recepção consciente pelo receptor, que os completará de
acordo com sua sensibilidade, imaginação e experiência pessoal”.14
O terceiro elemento natural da linguagem radiofônica é a músi-
ca, que vamos examinar mais detalhadamente. Presente nos “spots”
e nos “jingles”, a música assume como funções primordiais servir
como elemento de ilustração ou criar um clima favorável à mensagem
do comercial.15 Assim, em outras palavras, a música vai ilustrar ou
produzir um clima para a efetiva recepção do anúncio, despertando
e trabalhando as emoções do ouvinte.
Neste sentido, C. M. Diresens reconhece que a música produz
efeitos fisiológicos no corpo humano: “1) aumenta o metabolismo; 2)
aumenta ou diminui a energia muscular; 3) acelera a respiração e
diminui a sua regularidade; 4) produz um efeito marcado mas
variável no volume de sangue, pulso e pressão sangüínea; 5) diminui
a abertura para estímulos sensoriais de modos diferentes”.16 Zé Rodrix,
produtor do estúdio “A Voz do Brasil”, faz alusão a um princípio de
que o compasso da música deve estar o mais próximo possível das 80
batidas por minuto, e explica: “Mais fácil das pessoas embarcarem
nele porque é o ritmo que você ouviu durante mais tempo em sua vida,
na barriga de sua mãe. o ouvinte não sabe, mas ele enternece e aceita
a mensagem. É subliminar e foi utilizado na propaganda do Chevrolet”.17
Por sua vez, Terence McLaughlin supõe que a música seja feita
de patterns de tensões e resoluções,18 no que é complementado pelo
psicólogo M. H. Ward: “A música nada mais é do que uma pattern de
frequência sonora, combinada com uma pattern rítmica. Essas patterns
de ritmo-intensidade exercem um efeito profundo sobre nós, indicativo
de que o compositor que escolheu colocá-las no papel exprimiu uma
emoção ‘alegre’, ‘atormentada’ ou ‘graciosa’ na ocasião em que as
concebeu, e isso obviamente se deve a alguma associação entre essas
patterns e a mente humana. A resposta será encontrada no fato de que
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o organismo também passa por uma série de patterns de ritmo-
intensidade à medida que viaja através da gama emocional de sua
existência”.19 Por isso, nada mais adequado para o produto que é
colocado em um “drama” no comercial, com situações de tensão e
emoção, do que matizá-las, ou melhor, evidenciá-las pelo fundo mu-
sical.
Outro aspecto que Tupã Gomes Corrêa aborda, no livro Rock, nos
passos da moda, diz respeito à utilização da música pela propaganda
e vice-versa. O autor assinala que, “além de servir para associar o
produto à música que ilustra a sua divulgação, também serve para
divulgar essa ilustração sonora”.20 Para exemplificar, é oportuno
lembrar o uso da canção “The closer I get to you” na trilha do comercial
do cigarro Luiz XV. O sucesso foi tão grande — 250 mil cópias do disco
foram vendidas — que algumas gravadoras, na época, passaram a
oferecer às agências seus lançamentos para serem aproveitados em
trilhas, com o evidente propósito de obter divulgação, principalmente
na televisão.
Jingle: a fusão texto e música
No final do século 19 era comum os vendedores ambulantes
gritarem suas mensagens sob a forma de pregões, às vezes acompa-





Vem ver o preço
Dona Sinhana,
que é tão barato
de causar dó.
Para Roberto Simões, nestes pregões está a origem do “jingle”
radiofônico, que vai surgir no Brasil na década de 30. Coincidindo com
a época da afirmação do rádio como meio de grande penetração, o
primeiro “jingle” nasceu em 1932, especialmente criado para uma
padaria no bairro do Botafogo, no Rio de Janeiro. Era um fado que foi
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atribuído ao letrista Antônio Nássara e interpretado por diversos
cantores do elenco da Rádio Phillips: Francisco Alves, Mário Reis,
Silvio Caldas e Carmen Miranda.21
Nos dias de hoje, em tese, o “jingle” não é melhor ou pior do que
o “spot” com fundo musical. Mas a sua grande força está no poder
mnemônico, que facilita a memorização da mensagem. Entretanto,
nem por isso o “jingle” deve deixar de ser claro, ter uma melodia
simples e uma letra escrita em ordem direta e com frases objetivas.
A melodia pode ainda ser ou não original. Celso Sabadin revela
que “há muita pesquisa que nos demonstra que um jingle elaborado
sobre uma melodia já conhecida mais rapidamente se propaga. Mas
tende a declinar também com rapidez. Um jingle com melodia própria
demora um pouco mais para cair no consenso do público. Todavia,
quando consegue acertar, perdura por um período maior”.22
Um caso de longevidade é dado pelo “jingle” da pasta dental
Kolynos. Criado pelo produtor José Luiz Nammur (“Zelão”), em
parceria com Sérgio Lima, a peça foi veiculada durante 14 anos.23
KOLYNOS
Você vai vai vai
Vai vai enfrente
Vai buscar sua glória
Você vai sentir o novo gosto
o gosto da vitória
Kolynos A h h h ! ! !
Sua espuma protetora faz dentes
Brancos hálito puro e sorriso de
Campeão.
Uma refrescante sensação o gosto
da vitória.
Kolynos A h h h h h ! ! !
Entretanto, um período de permanência tão longo de um “jingle”
representa uma exceção. Na verdade, o “jingle” é uma produção
intimamente ligada a modismos da época e a oportunidades ensejadas
por uma conjuntura determinada.
Outra regra diz respeito ao gênero musical utilizado. Baião,
samba, tango, rock ou música sertaneja, o gênero a ser adotado deve
estar sempre em sintonia com o produto e ser dirigido ao público que
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o consome.
Apesar da cultura musical brasileira ser bastante rica e variada,
muitas vezes esse princípio impõe o uso de música e ritmos estrangei-
ros, justificado pela crença de que eles transmitem uma idéia de
atualidade e modernidade não presentes na música popular brasilei-
ra. Parece ser o que acontece com o rock, cuja “associação com a
audiência jovem em função do diferencial etário que é próprio do rock
converte-se em poderoso instrumento de anúncio e venda de produtos
consumidos por pessoas jovens”.24 Trata-se também, para concluir,
da realização do mito de juventude, do qual a publicidade se ocupa
com muita competência e total eficiência.
Considerações finais
Depois de sofrer um processo de readaptação devido ao
surgimento e concorrência da televisão, o rádio atravessa nos anos 90
uma fase extremamente favorável. Assumindo suas características de
meio individual e de cobertura local, ele encontra-se hoje bastante
disseminado e com forte penetração em amplas faixas e segmentos da
população, tanto urbana como rural. Nos grandes centros urbanos,
em especial, firma-se gradativamente uma tendência para a
segmentação do rádio.
A participação do rádio na distribuição da verba de mídia via
agências, com base em dados de 1986, é de 7,7%, um percentual que deve
ser visto com reservas, já que predominam no veículo os anunciantes
diretos.
O rádio tem uma linguagem própria, exclusivamente auditiva,
a qual se estrutura a partir das fontes de produção sonora, que são: o
ambiente das emissões, o microfone, o gravador (elementos mecâni-
cos); a fala, os efeitos sonoros e a música (elementos naturais).
A mensagem radiofônica vai se apoiar fundamentalmente na
voz humana, na palavra, que pode receber da sonoplastia e da música
o reforço para assegurar impacto ao comercial. No seu conjunto, a
mensagem suscita no ouvinte sentimento, harmonia, ambiente e
sensações, contribuindo, evidentemente, para gerar a persuasão.
A música mantém uma íntima vinculação com o rádio, desde o
início da história desse meio. No fonograma publicitário, ela serve ao
propósito de ilustrar ou produzir um clima adequado para a efetiva
recepção do anúncio. Ou, no caso do “jingle”, facilita a memorização
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da mensagem, graças ao seu grande poder mnemônico.
Notas
1. Acontecendo em local aberto e por alto-falantes, essa demonstração
pública não pode ser verdadeiramente considerada como radiodifu-
são. Assim, a primeira estação de radiodifusão no Brasil tem seu
marco com a fundação, no dia 20 de abril de 1923, da Rádio Socieda-
de do Rio de Janeiro.
2. As redes comerciais de rádio brasileiras não operam totalmente em
tempo real. No caso do Sistema Globo de Rádio, por exemplo, a
comercialização das emissoras é única, enquanto as programações
são diversas e não simultâneas. A Rede L&C de Rádio, por sua vez,
pode oferecer programação padronizada para as emissoras, que
não é obrigatoriamente transmitida em tempo real. Nos Estados
Unidos, graças à tecnologia do satélite, as emissoras estão se
constituindo em networks, redes nacionais de emissoras com
programações padronizadas e simultâneas. Ver: “Rádio cresce e
aparece como setor”. Meio & Mensagem, São Paulo, 2 out. 1989, p. 32.
3. Rafael Sampaio. "Pequena história". Propaganda, São Paulo, nº 321,
jan. 1983, p. 15.
4. “O dia em que a testemunha calou”. Imprensa, São Paulo, nº 5, jan.
1988, p. 13-3.
5. Joaquim Mendonça. “Rádio e sociedade”. Propaganda, São Paulo, nº
321, jan. 1983, p. 63.
6. "Pequenas audiências, grandes faturamentos". Mídia & Mercado, São
Paulo, nº 5, ag. 1989, p. 50.
7. Rafael Sampaio. “Panorama do rádio”. Propaganda, São Paulo, nº 321,
jan. 1983, p. 76.
8. Odete Pacheco & Simone Gadelha. “Entrevista: Luís Casali”. Meio &
Mensagem, São Paulo, 4 abr. 1989, p. 8.
9. José Roberto Marinho. “As vantagens da boa arma tática”. Imprensa,
São Paulo, nº 24, ag. 1989, p. 106.
10. José Roberto Marinho. Op. cit., p. 106.
11. Cirilo Rodrigues de Araújo. “Rádio, comunicação e linguagem”.
Comunicarte, Campinas, nº 4, 2. sem. 1984, p. 25.
12. J. Teixeira Coelho Netto. Semiótica, informação e comunicação, p. 18.
13. J. B. Pinho. Propaganda institucional; usos e funções da propaganda em
relações públicas, p. 148.
14. Cirilo Rodrigues de Araújo. Op. cit., p. 27.
15. J. B. Pinho. Comunicação em marketing, p. 127.
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16. Apud Roberto Muggiati. Rock: o mito e o grito, p. 88.
17. “Qualidade não é compensada”. Meio & Mensagem, São Paulo, 24 de
abril de 1989, Informe Especial, p. XIV.
18. Apud Roberto Muggiati. Op. cit., p. 88.
19. Idem. Ibidem, p. 88-9.
20. Tupã Gomes Corrêa. Rock, nos passos da moda, p. 29.
21. Roberto Simões. “Do pregão ao jingle”. Propaganda, São Paulo, nº
321, jan. 1983, p. 119-21.
22. Celso Sabadin e outros. “As trilhas do som publicitário”. Propaganda,
São Paulo, nº 268, nov. 1978, p. 23.
23. Roberto Simões. “Do Arena ao Alto de Pinheiros: a roda-viva de um
jinglista”. Propaganda, São Paulo, nº 415, fev. 1989, p. 20-1
24. Tupã Gomes Corrêa. Op. cit., p. 30.
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